



















 1. 嗅覚の特性 
 2. 嗅覚と他の感覚との相互作用 
Ⅲ. 広告とネーミング 
 1. 広告の構成要素 
 2. 香水のネーミングとマーケティングの位置づけ 
Ⅳ.  英語雑誌広告における香水の具体事例 
 1. 香水へのネーミングの実例 
 2. 命令文の使用 
















































































































































 (1) 情報性 (informational) 
 (2) 変換性 (transformational) 
 








 (1) 情報性はさらに五分類される。 
(1)-1  比較：他の商品との比較を明かに行っているもの 
(1)-2  USP：客観的に証明できるユニークさの訴求を行っているもの 
(1)-3  先取り：競合やユニークさも訴求しないが、客観的な事実のみで訴求して
いるもの 
(1)-4  誇張：大袈裟に表されたメッセージで客観的に証明できないもの 
(1)-5  普通―情報的：商品種類の特長を、そのブランド自体の特長に代えて訴求
しているもの。またその訴求が情報性のあるもの 
 (2) 変換性はさらに四分類される｡ 

















ち(1) 広告目標と広告予算の設定、(2) 広告コミュニケーション目標の設定、(3) メッ



























視点については、日常言語学派のオースティン（John L. Austin）やサール（John R. 
Searle）が指摘してきたのであった。それは日常言語の使用に注目することによって
哲学的問題を解決しようという試みであるが、背景文脈には分析哲学の存在があり、
フレーゲ（Gottlobe Frege）、ラッセル（Bertrand Russell）、ムーア（George E. Moore）
ヴィトゲンシュタイン（Ludwig Wittgenstein）、ライル（Gilbert Ryle）、クワイン



























 (1) 記憶されやすさ―覚えやすい発音や意味であること 
 (2) 意味性―マーケティング展開に有利な意味が感じられること 
 (3) 美的訴求性―名前が美的にも価値があること 
 (4) 商品カテゴリー・地理的‥文化的境界・市場セグメントを超えた移動性（ブラ
 ンドの展開のしやすさ） 
 (5) 長期間持続する適合性や柔軟性 














 「現代広告論」（2000 : 5-6）の中で、岸志津江・田中洋・嶋村和恵は、広告の定義
として「マーケティング用語辞典（第 2 版）」（P. Bennett ed. 1995, Dictionary of 




































 i. 量の公理 （Maxim of Quantity） 
 a. 必要な情報はすべて提供する。 
 b. 必要以上の情報は避ける。 
 
 ii. 質の公理 (Maxim of Quality) 
 a. 偽と考えられることは言わない。 
 b. 十分な根拠を欠くことは言わない。 
 
 iii.  関係の公理 (Maxim of Relation) 
   無関係なことは言わない。 
 
 iv. 様態の公理 (Maxim of Manner ) 
 a. わかりにくい表現は避ける。 
 b. 曖昧な表現は避ける。 
 c. できるだけ簡潔に表現する。 




























 (1) Diorの香水の名前 
 Dior Addict (eau fraîche) 
 DOLCE VITA 
 Miss Dior Chérie 
 Dior me（容器の表面に印字） Dior me not（容器の裏面に印字） 










































語である英語によって SWEET LIFE と名づけないのは何故なのか、ということは、
香水という商品が持つ、イメージ換起力の重要性を示唆している。 



















 また、「Dior me（容器の表面に印字） Dior me not（容器の裏面に印字）」という
形式は、“Forget me, forget me not”という慣用表現を想起させることもある。さら
に、デイジーなどの花びらを一枚ずつちぎって恋を占うときに“She loves me, she 
loves me not./ He loves me, he loves me not”を基として、主語を省略して書いたり



















 2. 命令文の使用 
 今回の研究では、「Glamour US 2012年6月号」「Cosmopolitan US 2012年6月
号」「ELLE UK 2012年6月号」「Country Living US 2012年6月号」「REALHOMES 



















 The very high frequency of imperatives in advertising is not a 




詞：get, buy ask for, choose等である。(B) 製品の消費や使用に関する動詞：have, try, 






 Leech（1966 : 111）は、否定命令文の使用が肯定命令文より約50対1の割合で少
ないことも指摘している。このことは否定の二次性という特性を裏付けるものである。 
 
 As might be expected, prohibitive warnings like “don’t let imagination 
spoil your day” are very infrequent beside positive exhortations. Only 









 (2) BE INSPIRED BY 5 DECADES OF BRITISH COOL FROM THE 
ROCKING 40’s TO THE ELECTRIC 80’s（VINTAGE (CROWN) ユニオンジ
ャックの図柄で色を紹介。商品はペンキ。）(REALHOMES UK 2012年6月号
より) 




めの薬。）（REALHOMES UK 2012年6月号より） 
 (4) Be part of the growing movement to save our seas, shores and wildlife
（（marine conservation society) 海が写っている。海洋動物保護団体の紹介。）
（Country Living US 2012年6月号） 
 (5) Eat Good. Look Great.（PURE PROTEIN (MS) グラスに注がれる商品。商









 3. 量的な傾向 
 「Glamour US 2012年6月号」「Cosmopolitan US 2012年6月号」「ELLE UK 2012
年6月号」「Country Living US 2012年6月号」「REALHOMES UK 2012年6月号」





 広告合計 命令文 香水 香水 
（そのうちの命令文使用） 
Glamour US 2012年6月号 58点 21点 6点 0点 
Cosmopolitan US 2012年6月号 99点 37点 10点 2点 
ELLE UK 2012年6月号 75点 11点 12点 1点 
Country Living US 2012年6月号 20点 8点 0点  
REALHOMES UK 2012年6月号 26点 7点 0点  
HOUSE BEAUTIFUL UK 2012年6月号 29点 5点 0点  
FOOD and WINE 2012年6月号 43点 11点 0点  
 
 以下は「Glamour US 2012年6月号」の事例である。 
 
 (6) THE ULTIMATE SIGNATURE FRAGRANCE (MICHALE KORS) 肩を出
した女性の大きな写真。商品（香水）は右下に掲載。写真のみである。 
 (7) ARMANI code (GIORGIO ARMANI) フォーマルな服装の男女が寄り添って
いる。男性のみこちらを向いている。商品は右下に掲載されている。香りのサン
プルが付いている。Fragrance for menとあるが、あとは写真のみである。 




プルがある。Fragrance for womenと文字があるが、あとは写真のみである。 
 (9) ETERNITY (Calvin Klein) 白黒の写真で娘を背負った父親の笑顔。商品（香
水）は右下に掲載。what begins here never endsという文字がある。 
 (10) INFUSION D'IRIS (PRADA MILANO DAL 1918) 2ページ使用している。一
つは白黒チェックの床にいる女性と商品の大きな写真である。もう一つは商品の
み、写真のみである。 
 (11) RALPH LAUREN (MACY'S) 白い背景に、四種類の商品（香水）が斜めにな
って置かれている。商品に数字が振られている。Introducting RALPH LAUREN 
THE BIG PONY FRAGRANCE COLLECTION For Womenという文字があ
る。 
 (12) GLOWING (JLO) 自分を抱きしめている女性が写っている。商品（香水）は
右下に掲載されている。NEW ILLUMINATING FRAGRANCE BOTTLEとモ
デルになっているJennifer Lopezの名前の文字以外は写真のみである。 
 (13) AQUA RUSH (NAUTICA) サーフボードのようなものに乗った男性が、海の
上を走っいるところを、商品（香水）のボトル越しに映している。THE NEW 
FRAGRANCE FOR MENという文字以外は写真のみである。 
 (14) 上と同じ商品。こちらは商品のみ、海の上を走っている。THE NEW 
FRAGRANCE FOR MENという文字の他に商品説明がある。香りのサンプル付
きである。 
 (15) AQUA (PERRY ELLIS) 濡れた男性が海を背景に大きな写真になっている。商
品（香水）は右下に掲載されている。写真のみである。 
 
 以下は「Cosmopolitan US 2012年6月号」の事例である。 
 
 (16) Flower THE GARDEN 【 GLAMOROUS MAGNOLIA/GLAMOROUS 
GARDENIA】(GUCCI) 大きな花の飾りを首のあたりに着けた女性がいる。THE 
NEW FRAGRANCE COLLECTIONという文字以外は写真のみである。 
 (17) Tre’sor (LANCÔME PARIS) 大きな写真の女性がこちらを向いている。商品
（香水）は右下に掲載されている。The fragrance for treasure moments以外は
写真のみである。 





 (20) ACQUA DI GIŎ (GIORGIO ARMANI) 上半身裸で白黒写真の男性が髪の毛
をかきあげている。商品は右下に掲載されている。香りのサンプル付きである。
写真のみである。 
 (21) ACQUA di GIOIA (GIORGIO ARMANI) 濡れた女性の大きな写真である。商




 (22) GLOWING (JLO) 自分を抱きしめている女性である。商品（香水）は右下に
掲載されている。NEW ILLUMINATING FRAGRANCE BOTTLEという文字
とモデルになっているJennifer Lopezの名前以外は写真のみである。 
 (23) AQUA RUSH (NAUTICA) サーフボードのようなものに乗った男性が、海の
上を走っているところを、商品（香水）のボトル越しに映している。THE NEW 
FRAGRANCE FOR MEN以外は写真のみである。 
 (24) 上と同じ商品。こちらは商品のみ、海の上を走っている。THE NEW 
FRAGRANCE FOR MENという文字の他に商品説明がある。香りのサンプル付
きである。 
 (25) AQUA (PERRY ELLIS) 濡れた男性が海を背景に大きな写真になっている。商
品（香水）は右下に掲載されている。写真のみである。 
 
 以下は「ELLE UK 2012年6月号」の事例である。 
 
 (26) CANDY (PRADA) 2ページ使用。女性が写っている。商品は香水である。写
真のみである。 
 (27) (ESCADA) 女性が二人写っている。商品は香水である。Create your world of 
happinessという命令文の使用がある。 
 (28) forbidden euphoria (Calvin Klein) 女性が写っている。商品は香水である。写
真のみである。 
 (29) (ELIE SAAB) 女性が写っている。商品は香水である。写真のみである。 
 (30) DAISY (MARC JACOBS) 女性が二人写っている。商品は香水である。写真の
みである。 
 (31) TRUTH or DARE (MADONNA) 歌手のマドンナが写っている。商品は香水で
ある。写真のみである。 
 (32) ALIEN (Thierry Muqlen) 女性が写っている。商品は香水である。ほぼ写真の
みである。 
 (33) Aura (SWAROVSKI) 女性が写っている。商品は香水である。コピーがあるが、
非命令文である。 
 (34) Aura (SWAROVSKI) 商品の香水、ボディークリーム、メイクアップジュエル
が写っている。コピーがあるが、非命令文である。 
 (35) EAU PROVOCATEUR (Agent Provocateur) 香水が三つ写っている。ほぼ写
真のみである。 
 (36) EAU PROVOCATEUR (Agent Provocateur) 2ページ使用している。香水が三
つ写っている。片側は写真のみである。もう片側は商品説明である。非命令文で
ある。 
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